s28_29

1/27/ 09

1: 40 PM Page 28

PSYCHOLOGIA BIZNESU

FPoszukivwanie
zaginionego

skarbu

Jak odzyskac¢ bytych klubowiczow?

Gdy z kieszeni wypadnie nam kilka banknotéw
po 200 zt, czy zostawimy je na chodniku

i pomaszerujemy przed siebie, jak gdyby nigdy
nic? Oczywiscie, ze nie! Dlaczego wiec wiekszos¢
wiascicieli klubow fitness i osrodkow SPA
przyjmuje rezygnacje swoich klientow z pokorg
i opuszczong gtowg jako nieodwracalny los?
Taka postawa jest zupetnie niezrozumiata,
zwtaszcza ze do dyspozycji majg szereg metod
i Srodkow umozliwiajgcych naprawe
nadszarpnietych relacji z klientem.

naszej branzy odsetek rezygna-
cji klubowiczéw wynosi miedzy
20 a 30 procent, jednoczesnie

pozyskanie nowych czfonkdw wcale nie przy-

chodzi tatwo. Jakie pole manewru majg wo-

bec tego menedzerowie, chcacy poszerzyc
grono bywalcow swojego klubu? W gruncie
rzeczy istniejg trzy metody:

W pPrzyciggniecie nowych klientow — wigze
sie ze sporym naktadem kosztow,

B Darmowa reklama klubu, gdy zadowoleni
klubowicze polecajg nas swoim znajo-
mym — bez dwdch zdan najbardziej sku-
teczny sposob,

B Wreszcie, odzyskanie bytych klientéw
—po ten instrument siega sie nader rzad-
ko i niechetnie.

Praktyka pokazuje, ze kluby fitness kon-
centrujg swoje wysitki gtéwnie na pierw-
szych dwéch obszarach, a co za tym idzie
byli klubowicze szybko popadajg w niepa-
mie¢. To powazny biad, zwazywszy, ze na-
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dal drzemie w nich spory potencjat, ktory
mozna wykorzysta¢. Zresztg stosunek
kosztéow zwigzanych z inwestowaniem
w nowych klientow a odzyskaniem bytych
ksztattuje sie na poziomie od 3:1 do 4:1.
Oczywiscie niezawodnym antidotum na
odptyw klientow sg ustawiczne wysitki stu-
zgce utrzymaniu wysokiego poziomu satys-
fakeji klubowiczow. Jednak nawet, gdy zre-
zygnujq z cztonkostwa u nas, nie wszystko
jeszcze stracone. Nie mozemy w Zadnym
wypadku spocza¢ na laurach, lecz trzeba
podijg¢ zintensyfikowane dziatania, by na-
ktoni¢ ich do powrotu. Przede wszystkim
musimy trzymac reke na pulsie, nieustannie
monitorujgc sytuacje. Odczuwalny spadek
frekwencji to pierwsza oznaka, ze relacja
miedzy statymi bywalcami a klubem fitness
zaczyna sie psuc¢. Menedzerowie mogg
w odpowiedni sposéb temu przeciwdziataé.
Potrzebna jest opracowana w najdrobniej-
szym szczegoble akcja, ktoéra wymaga od nas
okreslonej wiedzy, umiejetnosci, taktu i wy-
czucia. Nie pozostaje nam nic innego, jak
podijg¢ to wyzwanie i nie bdjmy sie przecie-
ra¢ nowych szlakow.

Identyfikacja zagrozonych
cztonkéw

Klubowicze odchodzg na rézne sposoby:
jedni gtosno i hukiem, wywotujgc nie lada
zamieszanie wokot swojej osoby, inni nato-
miast bezszelestnie, ot tak po prostu. Co
zrozumiate, pierwszg grupe trudno prze-
oczy¢, natomiast w ,namierzeniu” tej dru-
giej pomoze nam bank danych. Wazne, by

——

byt odpowiednio skonfigurowany, oprocz
profilu poszczegdlnych klientéow powinien
rébwniez posiada¢ system wczesnego
ostrzegania. W koncu klient raczej nie po-
dejmuje decyzji o rezygnaciji z cztonkostwa
z dnia na dzien, lecz nosi sie z nig przez ja-
ki$ czas. Musimy wiedzie¢, co go do tego
sktonito. Przyjrzyjmy sie wiec bacznie za-
chowaniu klientow.

Czy zauwazylismy jakiekolwiek zmiany?
Czy dana osoba coraz rzadziej bywa w klu-
bie, zgtasza zastrzezenia i uwagi na temat
za niskiej jakosci sprzetu, formutujgc je
w dos¢ zagmatwany sposob, zalega z ptat-
noscig badz nie kupuje dodatkowych pro-
duktéw? Potraktujmy te sygnaty z nalezytg
powagg. Porozmawiajmy osobiscie z klien-
tem i wybadajmy sytuacje. Zapytajmy na
przyktad, czy jest cos, co jej/jego zdaniem
powinni$my poprawi¢ w naszym klubie? Je-
zyk ciafa naszego rozmoéwcy z pewnoscig
rozwieje nasze watpliwosci.

Do ktérych klientéw skierowac

naszg akcje?

Oczywiscie nie da sie odzyska¢ wszystkich

klientéw, nie wszyscy tez chcg do nas wro-

ci¢. Stad tez nalezy wybra¢ grupe docelo-

wa, do ktérej postaramy sie dotrzeé, posit-

kujgc sie informacjami na temat naszych

klientow. Nastepujace czynniki sg kluczowe

z naszego punktu widzenia:

B Okres czfonkostwa w klubie,

B Rentowno$¢ klienta,

B Czy regularnie uiszcza opfate za abona-
ment/karnet za cztonkostwo?
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B Czy poleca nasz klub innym oso-
bom/znajomym?

B Czy cieszy sie sympatig i szacunkiem tre-
neréw oraz innych klubowiczéow?

B Na ile oceniamy prawdopodobienstwo,
ze zechce do nas wrécié w skali 1-10?

W Czy integruje sie z pozostatymi klubowi-
czami i uczestniczy w akcjach oraz impre-
zach organizowanych przez klub?

W Jakie wybiera najczesciej zajecia i ustugi?
Czy tylko te najdrozsze i ekskluzywne?

Wymienione aspekty przesgdzajg o tym,
czy w naszym interesie lezy odzyskanie by-
tego klubowicza i czy warto podijg¢ dziata-
nia w tym kierunku.

Dlaczego klienci rezygnuja
— prawdziwe przyczyny
Nierzadko zdarza sie, ze klubowicz, ktory
zrezygnowal z naszych ustug, wkrotce
ochfonat i przestat by¢ do nas negatywnie
nastawiony. Nie zawsze przeciez wina byfa
po naszej stronie. Kto wie, moze zaszto ja-
kie$ nieporozumienie, kto$ z dziatu obstugi
powiedzial co$ niewtasciwego, co zrazito
do nas klubowicza. Sporo klientéw z pre-
medytacjg pragnie ukara¢ ustugodawce za
jego nieodpowiednie w ich mniemaniu za-
chowanie dla samej zasady, cho¢ wielce
prawdopodobne, ze ich zto$¢ dawno juz
wyparowata. Niewykluczone przeciez, ze na
dang chwile nasz byty klient odczuwa roz-
czarowanie nowym klubem, do ktérego sie
przeniést. Wprawdzie nasza konkurencja
dzieki intensywnej kampanii promocyjnej
odebrafa nam klientéw, ale by¢ moze ich
szeroko reklamowane ustugi nie sg na tyle
atrakcyjne, jak mogto sie poczatkowo wy-
dawa¢, i nie spefniajg oczekiwan naszego
bytego klienta. Catkiem mozliwe wiec, ze
osoba ta juz zatuje odejécia od nas.
Przyczyny utraty klienta, a tym samym
szanse na jego odzyskanie poznamy tylko
w jeden sposéb: zbierajgc niezbedne infor-
macje. Przewaznie firmy odbierajq rezygna-
cje klienta z ich ustug jako dotkliwg poraz-
ke, unikajgc z nim dalszego kontaktu. Nie
oszukujmy sie, to akurat najgorszy z mozli-
wych wariantéw postepowania. Tg drogg
bowiem marnuje sie szanse na wyciggniecie
wnioskow z wtasnych bteddw, a tym samym
prawidtowg reakcje w przysztosci. Umiejet-
ne starania o przychylnos$¢ bytego klienta,
szczere zainteresowanie przyczyng zaist-
niafej sytuacji i wiarygodna préba skorygo-
wania btedéw w wielu przypadkach spra-
wiajg, ze udaje sie odbudowa¢ zaufanie do
naszego klubu. Z drugiej strony wiele oséb,
ktore rezygnuija z naszych ustug, nie podaje
prawdziwej przyczyny swojej decyzji, zasta-
niajgc sie zdawkowymi wymdwkami typu
,za drogo” czy brakiem czasu. W rzeczywi-

stosci jednak niektorzy klienci nigdy nie
przyznajg wprost, ze np. czuja sie zaniedba-
ni przez obstuge i treneréw.

Co zrozumiate, musimy bezzwtocznie
interweniowac. Wybierzmy forme kontaktu
z klientem: rozmowe w cztery oczy, telefo-
niczng, e-mail lub wystanie eleganckiego
i taktownego listu, w ktérym wyrazimy ubo-
lewanie z powodu decyzji klienta i sprébu-
jemy namowi¢ go do powrotu. Przede
wszystkim musimy wykaza¢ sie stuprocen-
towym profesjonalizmem oraz udowodnic,
ze powodujg nami szczere intencje oraz
che¢ odbudowania nadszarpnietych relaciji.
To znacznie przyblizy nas do osiggniecia
gtownego celu: odzyskania warto$ciowego
i solidnego klienta.

Najlepsi z najlepszych — zespot
ds. odzyskiwania bytych klientéw
Proces ten wymaga zaangazowania pra-
cownikéw dysponujacych szczegdlnymi
umiejetnosciami  komunikacyjnymi oraz
psychologicznymi. Nalezy ich gruntownie
przygotowac¢ oraz zapewni¢ im pierwszo-
rzedne zaplecze informacyjno-strategicz-
ne. Cztonkowie tej doborowej jednostki po-
winni orientowac sie, jakie gtowne watki
maja poruszy¢ w rozmowie z klientem,
a takze, jakich uzy¢ niepodwazalnych
i przekonujgcych argumentow. Trzeba im
tez zagwarantowac¢ komfortowe warunki
pracy. Przeznaczmy do tego celu odosob-
nione pomieszczenie, gdzie w spokoju be-
da mogli przeprowadza¢ trudne rozmowy
przez telefon. Jakie cechy charakteru po-
winny dominowa¢ u naszych pracownikow,
ktorym powierzymy te odpowiedzialng mi-
sie? Wybierzmy przede wszystkim osoby
cierpliwe, pogodne i dyskretne, o nieskazi-
telnej lojalnosci wobec firmy.

Bezwzgledng powinnoscig kadry zarza-
dzajgcej jest udzielenie wsparcia psycholo-
gicznego czfonkom zespotu, zwtaszcza gdy
ci majg za sobg wyczerpujgcg rozmowe
z ,trudnym” klientem.

Planowanie i realizacja docelo-
wych dziatan
Baze dla skutecznego odzyskania klientow
stanowig czynniki emocjonalne i niemate-
rialne. Wynika to stad, ze wiele oséb nie do-
$wiadcza na co dzien zainteresowania czy
szacunku ze strony innych. Stad tez firma,
ktorej uda sie dotrze¢ do klienta w taki spo-
séb, ze poczuje sie doceniony i dowarto-
$ciowany, poczyni milowy krok w kierunku
zatrzymania go badz odzyskania dawnego
klubowicza.

Nawet jesli w praktyce oznacza to, ze
musimy ,zarzuci¢ sie¢” i postuzy¢ sie
sprawdzonym zestawem chwytéw z serii

——

. Jak skutecznie odzyskac klientéw

— krok po kroku

moga pojs¢ w ich Slady
2. Wybor grupy docelowej

tow

akcji

,wré¢ do nas”, tak czy owak punkt ciezko-
$ci wszelkich dziatan musi spoczywaé na
plaszczyznie emocjonalnej. Nie da sie tego
obejé¢. Sktadajg sie na to przyczyny psy-
chologiczne, ale réwniez ekonomiczne.
Dlatego tez nie mamy wyjscia i musimy
oprze¢ sie pokusie przekonania klienta do
powrotu za pomocg bodzcow materialnych
i finansowych. Metoda ta nie dos¢, ze wy-
jgtkowo kosztowna, to na dodatek jest ma-
fo skuteczna i na dtuzszg mete z pewnoscia
nie przystuzy sie unormowaniu relacji
z klientem.

Kiedy najlepiej wkroczy¢ do akcji?
Gdy klient wypowiada cztonkostwo, nie
mamy ani chwili do stracenia. Szacuje sie,
ze w ciggu okofo 14 dni istnieja realne szan-
se na namowienie go do powrotu. By¢ mo-
Ze jego gniew juz sie ulotnit, nie zdazyt jesz-
cze podpisac kolejnej umowy z nowym klu-
bem lub wcigz dreczg go watpliwosci, czy
aby stusznie postgpit. Jednakze nasze szan-
se z kazdym dniem malejg bezlitosnie. Kto
dopiero po otrzymaniu na pi$mie rezygna-
cji klienta zaczyna rozwaza¢ podiecie dzia-
fan, znajduje sie de facto na przegranej po-
zycji. W tej rozgrywee liczg sie bowiem tylko
te firmy, ktére zatrudniajg przewidujgcych
i zapobiegliwych menedzeréw, ci z kolei
dysponujgc  wlasciwymi instrumentami
oraz umiejetnie kierujgc odpowiednio wy-
szkolonym personelem potrafig sprostac¢
temu niefatwemu wyzwaniu.

Peer Schmidt

1. Identyfikacja bytych klientéw lub tych, ktérzy
3. Analiza przyczyn rezygnaciji z naszych ustug
4. Dobor cztonkéw zespotu ds. odzyskania klien-

5. Plan i realizacja opracowanej strategii
6. Wybdr wtasciwego momentu przeprowadzenia

Peer Schmidt - jest z wyksztatcenia praw-
nikiem oraz teoretykiem sportu. Kieruje
firma konsultingowg Compass, ktéra od
15 lat z powodzeniem doradza wiascicie-
lom i menedzerom klubéw fitness oraz
osrodkéw wellness, jak zwielokrotnié
przychody.
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